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1. Tehnologije e-poslovanja

odmor 10 min 

2. Metodologija oblikovanja strategije e-poslovanja 

odmor 10 min

3. E-tržnice

Vsebina



e-poslovanje

dobavitelji
Stranke - organizaicje

Partnerji

Uprava

Organizacija

Potrošniki

Zaposleni
E.poslovanjeE.poslovanje

Teledelo

E-trgovanje

Upravljanje 
oskrbovalnih verig

Omrežje organizacije
E-tržnice

E-uprava



e-poslovanje in e-trgovanje
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Vrste e-poslovanjaVrste e-poslovanja

Stopnja operativnih transakcijStopnja operativnih transakcij

Nivo strategijNivo strategij

Strukture e-trgovanja s strankamiStrukture e-trgovanja s strankamiStrukture e-poslovanja v organizacijiStrukture e-poslovanja v organizaciji
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Arhitektura tehnologij e-poslovanja
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Arhitektura tehnologij e-poslovanja
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Ponudnik storitev – gostitelj spletne strani

Poslovaje med podjetji
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Načini e-poslovanja

Uporabnik – organizacija 
Samostojna uporaba spletnih strani

Uporabnik – podatki
Zbiranje podatkov

Uporabnik – uporabnik
Sodelovanje

Program – program
Poslovanje med organizacijami



Uvajanje e-poslovanja
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Uvajanje rešitev e-poslovanja

Vir: Turban 2006
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e-poslovanje v Sloveniji

Internetni ponudniki (SiOL, AMIS, T2)
Razvijalci rešitev (manjša podjetja)
eTržnice (Bolha, Ceneje.si…)
Ponudnki vsebin (Najdi.si, Planet, RTVSlo, 24ur.com)
Telekom (Telekom Slovenije, T2)
Gostitelji (SiOL, T2, Amis)
Tehnološke platforme (IBM, Microsoft, Oracle, SAP, Sun)
Svetovalci, sistemski integratorji (Src.SI, Hermers Softlab, 

S&T, ZZI)



eSLOG

• Projekt razvoja eposlovanja med slovenskimi podjetji pod 
pokroviteljstvom GZS
• priprava in uveljavitev standardnih elektronskih dokumentov za 

poslovanje podjetij z drugimi podjetji, finančnimi institucijami ter 
javno upravo 

• priprava in uveljavitev rešitev za varno elektronsko poslovanje z 
uporabo tehnologije elektronskega podpisa 

• uveljavitev odprtih tehnoloških rešitev za velika, srednja in mala 
podjetja

• promocija elektronskega poslovanja



EANCOM- eSlog - osnove 



eSlog dokumenti

Naročilo
Potrdilo naročila
Dobavnica
Račun
Kontrolni dokument



Primer eSLOG Računa



2. Metodologija razvoja strategije e
poslovanja

Vir: Projekt ENLARGE iz IST 5.OP Evropske unije – 



2. Metodologija oblikovanja strategije e-poslovanja

• Predstavitev metodologije
• Ugotavljanje možnosti uvajanja eposlovanja (vaja)
• Zunanja in notranja analiza (SWOT, vaja)
• Določanje možnih variant strartegije eposlovanja 
• Izbira najustreznejše variante (izvedljivost, sprejemljivost, 

ustreznost)
• Določitev akcij za uvedbo eposlovanja
• Izhodišča za spremljanje uvajanja in nadzor
• Dejavniki tveganja



1. Informacije

2. Transakcije

3. Interaktivnost

4. Popolno 
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Povečevanje prednosti s povečevanjem
zrelosti eposlovanja 



Fazni pristop k razvoju 
strategije uvajanja eposlovanja

Uvajanje in nadzor
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Metodologija razvoja
strategije eposlovanja 

Korak 1 Korak 2 Korak 3 Korak 4

Analiza

Priprava

možnih alternativ

 

Izbor in razvoj

najprimernejše

alternative

Plan

uvajanja



Cilj:
Poiskati priložnosti in grožnje eposlovanja za podjetje

Naloge:
Analiza zunanjega okolja

Analiza notranjega okolja

Predvidevanje priložnosti eposlovanja

Rezultat:
Glavne strateške usmeritve v povezavi z eposlovanjem

Analiza

Priprava 
možnih 

alternativ 

Izbor in razvoj 
najprimernejše 

alternative

Plan uvajanja
Pregled
metodologije: korak 1



Cilj: 
Oblikovane možne alternative strategije eposlovanja 

Naloge: 
Izbrati model eposlovanja

Pripraviti ponudbo za kupce

Poiskati vire

Razjasniti vire prihodkov

Rezultat:
35 potencialne alternative strategije eposlovanja 

Pregled
metodologije: korak 2

Analiza

Priprava 
možnih 

alternativ 

Izbor in razvoj 
najprimernejše 

alternative
Plan uvajanja



Cilj:
Izbrana najprimernejša alternativa strategije eposlovanja

Naloge:
Oceniti ustreznost alternativ

Oceniti sprejemljivost alternativ

Oceniti izvedljivost alternativ

Izbrati najustreznejšo alternativo

Rezultat:
Ena najbolj ustrezna, sprejemljiva in izvedljiva alternativa strategije eposlovanja

Pregled
metodologije: korak 3

Analiza

Priprava 
možnih 

alternativ 

Izbor in razvoj 
najprimernejše 

alternative

Plan uvajanja



Pregled
metodologije: korak 4

Cilja:
Izdelan plan akcij  uvajanja izbrane strategije

Določeni časovni termini za uvajanje

Naloge:
Določitev akcij za dosego cilja

Določitev merskega sistema

Določitev možnih tveganj

Rezultat:
Akcijski načrt, ki zajema ljudi, sisteme, procese in ostalo

Zbirka merskih indikatorjev

Analiza
Priprava 
možnih 

alternativ 

Izbor in razvoj 
najprimernejše 

alternative
Plan uvajanja



Korak 1: Analiza

Analiza
Priprava 
možnih 
alternativ 

Izbor in razvoj
najprimernejše
alternative

Plan uvajanja



Korak 1: Pregled

Zunanja analizaZunanja analiza

Notranja analizaNotranja analiza

Ocena konkurence

Analiza stanja

SWOT Analiza

Analiza eposlovanja

Tehnologija za
eposlovanje

Ocena poslovne strategije Zmožnosti podjetja IT infrastruktura

Ocena kupcev



Korak 1: Ocenitev eposlovanja

Ocenitev eposlovanja naj bi prinesla odgovore na 
naslednja vprašanja:

Ali eposlovanje predstavlja priložnost ali grožnjo za podjetje?
Kako velika je priložnost ali grožnja, ki jo predstavlja e

poslovanje za podjetje?

Uporabljena metoda in orodja:
Test za preverjanje priložnosti ali grožnje 

eposlovanja
Pregled devetih dejavnikov izbranih na podlagi vplive 

eposlovanja na stroške oziroma dodano vrednost



Korak 1: Test priložnosti ali groženj
eposlovanja  
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Kako velika je:
Zelo majhno Srednje Zelo veliko

Možnost, da elektronsko opišete ali 
dostavite vaše izdelke?

1 2 3 4 5

Možnost zmanjšanja stroškov z 
uporabo internetnih tehnologij?

1 2 3 4 5

Možnost zmanjšanja lojalnosti 
kupcev do konkurence
(menjava dobaviteljev)?

1 2 3 4 5

Razkorak med dejansko in možno 
samopostrežbo kupcev?

1 2 3 4 5

Možnost in realnost geografskega 
dosega vaših izdelkov?

1 2 3 4 5

Možnosti dinamičnega prilagajanja 
cen?

1 2 3 4 5

Baza “online” kupcev? 1 2 3 4 5

Možnost prilagajanja izdelkov preko 
interneta?

1 2 3 4 5

Moč in pomembnost posrednikov v 
panogi?

1 2 3 4 5

Vir: P. Weill & M. R. Vitale, We Have Moved From Place to Space, 2001, pp. 292-298



Korak 1: Rezultati testa

35-45: kaže se potreba po ponovnem razmisleku o strategiji 
podjetja, poslovnem modelu, vrednosti ponudbe za kupce, 
položaj v vrednostni verigi in potencialne vire dobička. Potrebno 
je takojšnje in odločno  vlaganje v e-poslovanje.
25-34: Obstajajo grožnje in priložnosti na različnih področjih. 

Obstaja potreba po ponovnem premisleku o poslovnem modelu, 
vrednosti ponudbe za kupce in potencialne vire dobička. 
Potrebno se je usmeriti na ogrožena področja in področja, ki 
ponujajo priložnosti.
15-24: jedro poslovanja ni direktno ogroženo z e-poslovanjem, 

vendar je potrebno raziskati morebitne priložnosti. Zadeve 
povezane z e-poslovanjem bi morale biti integrirane v normalen 
proces poslovne strategije. Pripraviti bi bilo potrebno prototipno 
varianto e-poslovanja za ugotavljanje potencialnih koristi e-
poslovanja.
5-14: Potrebno je raziskati možnosti razširitve izdelkov oziroma 

storitev, ki bodo podprte z e-poslovanjem. 



Korak 1: Zunanja analiza  pregled

Cilj zunanje analize je razumeti naslednje lastnosti izbrane 
panoge:

Obstoječe kupce
Konkurenčno okolje
Prevladujoče strategije
Konkurenčne prednosti in grožnje
Najboljše prakse
Uporabljene tehnologije eposlovanja

Zunanja analizaZunanja analiza

Ocena konkurence

Analiza stanja

Tehnologije eposlovanjaOcena kupcev



Korak 1: Zunanja analiza  
ocena kupcev

Ciljni trgi, ciljne skupine, ciljni kupci
Segmentacija (geografski, demografski...)
Kakšne so potrebe kupcev
Odločitveni proces kupcev
Na kakšen način nastopamo do posameznih kupcev, 

skupin in ciljnih trgov
Koliko kupcev že uporablja internet oziroma eposlovanje



Korak 1: Zunanja analiza  
ocenitev konkurence

Aktivnosti, ki jih je potrebno izvesti:
Določitev glavnih trgov panoge
Določitev glavnih distribucijskih kanalov
Določitev elementov eposlovanja, ki so že v uporabi za prodajo izdelkov in 

storitev 
Določitev glavnik konkurentov
Določitev glavnih ovir za vstop v izbrano panogo
Določitev nadomestnih izdelkov ali storitev, ki so na trgu ali so pripravljeni na 

vstop vanj
Določitev načinov na katere podjetja dodajajo vrednost izdelkom ali storitvam 

skozi vrednostno verigo.
Določitev priložnosti in groženj eposlovanja v izbrani panogi

Uporabljeno orodje:
Analiza petih sil



Korak 1: Analiza petih sil

Grožnje nadomestnih
izdelkov in storitev

Grožnje novih 
akterjev

Tekmovanje med
obstoječimi 
konkurenti

Pogajalska moč
dobaviteljev

Pogajalska moč
kupcev

Stopnja konkurenčnosti 
(tekmovanja in sodelovanja) 
med obstoječimi podjetji

Stopnja možnosti drugih 
podjetij, da vstopijo na trg z 
nižjo maksimalno ceno izdelka

Stopnja moči kupcev, da s 
svojimi pogoji prisilijo podjetij k 
znižanju cen izdelkov 

Stopnja moči prodajalcev, da 
s svojimi pogoji prisilijo 
podjetja h kupovanju izdelkov 
po višjih cenah.

Stopnja uporabnosti in cene 
nadomestnih izdelkov, ki znižuje 
maksimalno ceno izdelka.



Korak 1: Zunanja analiza – 
tehnologije eposlovanja

Analiza tehnologij za eposlovanje, ki so uporabljene v 
določeni panogi in/ali  sorodnih panogah lahko pomaga pri 
določitvi najboljših praks v panogi.

Rezultat te analize naj bi bil:
Določene in ocenjene sedanje in prihodnje tehnologije za e

poslovanje, ki lahko spremenijo razmerja v panogi



Korak 1: Notranja analiza  pregled

Glavni cilji notranje analize so:
Razumeti obstoječe procese, tehnologije in strateške usmeritve 

podjetja
Pridobiti informacije o obstoječih iniciativah
Oceniti obstoječe prednosti in osnovne zmožnosti podjetja
Opisati glavne zmožnosti potrebne za uspeh

Fact Analysis

Notranja analizaNotranja analiza

Ocena poslovne strategije Zmožnosti podjetja IT infrastruktura



Korak 1: Notranja analiza – 
ocenitev strategije poslovanja

Ocenitev strategije poslovanja vključuje pregled obstoječih 
strategij

Pregled in postavitev prioritet obstoječe strategije poslovanja
Pregled in postavitev prioritet strategije eposlovnaja (če 

obstaja)
Pregled trenutnega učinka poslovanja

Uporabljena orodja:
Pregled dokumentov, ki določajo strategijo podjetja
Intervjuji z vodilnimi in srednjimi managerji v podjetju 



Korak 1: Notranja analiza – 
zmožnosti podjetja (1/2)

Ocenitev zmožnosti podjetja mora temeljiti na:
Njegovih kupcih in
Njegovih dobaviteljih

Ocenitev zmožnosti podjetja glede na kupce
Ugotoviti na kakšen način

Identificiramo kupce
Kupci pridejo do informacij o izdelku/storitvi
Kupci določijo zahteve za izdelke/storitve
Podjetje ocenjuje kupčeve zahteve glede izdelkov in storitev
Se podjetje odziva na zahteve kupcev
Kupci naročijo izdelke/storitve
So izdelki/storitve dostavljeni
Podjetje sprejema plačila



Ocenitev zmožnosti podjetja glede na dobavitelje
Ugotoviti na kakšen način podjetje:

Identificira dobavitelje izdelkov/storitev, ki jih potrebuje
Določi zahteve za izdelke/storitve, ki jih kupuje
Oceni in izbere dobavitelja za izdelke/storitve 
Pripravi naročilo za izdelke/storitve 
Prejme izdelke/storitve od dobavitelja
Odobri in izvede plačilo dobavitelju

Korak 1: Notranja analiza – 
zmožnosti podjetja (2/2)



Korak 1: Notranja analiza – 
IT infrastruktura

IT infrastruktura se uporablja v vseh iniciativah eposlovanja:
 za povezovanje  različnih delov podjetja 
Za povezovanje z dobavitelji, kupci, in partnerji

Investicije v IT infrastrukturo so prav tako pomembne  kot investicije 
v posesti, prostore in opremo 
Trenutna IT infrastruktura naj bi bila primerljiva z najsodobnejšo 

infrastrukturo v panogi
Sedanja in prihodnja arhitektura infrastrukture podjetja naj bi bila 

prilagodljiva  in pripravljena za različne denarne valute ter za 
prihodnjo rast



Korak 1: SWOT analiza
kombinacija notranje in zunanje analize

Strengths

Build strengths to capitalise on
business opportunities

(Improve)

Eliminate weaknesses, maintain
core competences and
strategic advantages

(Invest)

Exit from activities with low potential

(Avoid)

Exploit competitive strengths

(Watch)

Opportunities Threats

SWOT analiza
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Prednosti
(Strengths)

Povečati prednosti z izkoriščanjem 
poslovnih priložnostih

(Izboljšati)

Izničiti slabosti, vzdrževati ključne 
sposobnosti in strateške prednosti

(Investirati)

Izločiti iz aktivnosti z nizkim 
potencialom

(Izogibati)

Raziskati konkurenčne prednosti 

(Iskati)

Slabosti
(Weaknesses)

Priložnosti
(Opportunities)

Grožnje
(Threats)

Ključni dejavniki 
napredovanja

Ključni dejavniki 
izboljšav

Konkurenčne 
prednosti

Elementi tveganja

Ključne prioritete



Vaja SWOT analize

Izdelajte SWOT analizo za vaše podjetje
Primer SICompany

Priloga študija primera o razvoju strategije eposlovanja 
na osnovi te metodologije
Slovensko podjetje
Prodaja kemikalij in kemijskega pribora ter naprav
Opis podjetja, ki je strnjen tudi v

SWOT analizi na naslednji strani



Prednosti
Ugledna in znana blagovna znamka 
Dobre povezave z dobavitelji in kupci
Dolgoletna prisotnost na trgu
Poznavanje razmer na trgu
Strokovnost na področju delovanja
Dobro usposobljeni zaposleni
Veliko izkušenj
Spremljanje in spoznavanje novih tehnologij
Visoka kakovost proizvodov in storitev
Kratki dobavni časi
Zbirka podatkov o kupcih in njihovih naročilih
Širok prodajni program

Slabosti
Ni jasno določene strategije in vizije
Pomanjkanje sistematičnega planiranja
Slaba strategija marketinga
Nepopoln interni informacijski sistem
Slaba komunikacija med zaposlenimi
Neustrezen motivacijski model
Nizka pripadnost zaposlenih podjetju
Tekmovalnost med prodajalci
Slabo opravljanje z zalogami
Pomanjkanje timskega dela
Prevelika odvisnost od velikih dobaviteljev

Priložnosti 
Preboj na nove trge
Pridobiti nove kupce
Razširiti ponudbo proizvodov in storitev
Premagati fizične ovire transporta po celem svetu
Razvoj novih tehnologij in proizvodov
Izgradnje  novih laboratorijev
Fleksibilnost in zmožnost zadovoljiti vse zahteve 
kupcev
Obveščanje kupcev o novih tehnologijah in 
proizvodih
Organiziranje izobraževanj za kupce
Ponuditi prevoz kemikalij kot storitev
Ponuditi celovito storitev na področju kemikalij in 
laboratorijev

Grožnje
Ustanovitev skupnega evropskega trga
Nadomestni proizvodi in storitve
Nizka stopnja rasti v dejavnosti
Visoka pogajalska moč dobaviteljev in kupcev
Novi specializirani ponudniki
Ustanovitev elektronskih tržnic
Večje število naročil, kot jih je možno obdelati
Visoki stroški dostave po celem svetu



Korak 2: Priprava možnih alternativ 
strategije eposlovanja

Analiza
Priprava 
možnih 

alternativ 
Plan uvajanja

Izbor in razvoj
najprimernejše
alternative



Pregled 2. koraka

Cilj: 
Oblikovane možne alternative strategije eposlovanja 

Naloge: 
Izbrati model eposlovanja
Pripraviti ponudbo za kupce
Poiskati vire
Razjasniti vire prihodkov

Rezultat:
35 potencialne alternative strategije eposlovanja 



Korak 2: Elementi 
strategije eposlovanja

Modeli eposlovanja

Korist ponudbe za kupce

Sistem virov

Model prihodkov



Korak 2: Modeli eposlovanja

Metodologija predvideva šest osnovnih modelov e
poslovanja. Vsaka varianta strategij eposlovanja lahko 
vsebuje kateri koli model ali pa kombinacijo več modelov

Ponudnik vsebin

Prodajanje končnim kupcem

Ponudnik celovite storitve

Posrednik

Navidezna (spletna) skupnost

Celotna korporacija/Vlada



Korak 2: Elementi
vrednosti ponudbe za kupce

Ciljni trg

Vrednost za
kupca Obseg ponudbe

Odločitven
proces kupca

Drug del priprave strategije eposlovanja je oblikovanje koristi ponudbe za kupce. 
Vrednost ponudbe je kombinacija možnosti v povezavi z naslednjimi elementi. 



Korak 2: Vrdnost ponudbe – segmentacija trga
Segmentacija trga podjetju omogoča:

Razumeti odločitveni proces kupca
Izbrati obetavne trge
Razviti strategijo, ki bo ciljala na obetavne trge

Ocenitev pričakovanj ciljnih trgovOcenitev pričakovanj ciljnih trgovSegmentacija trgaSegmentacija trga

•Združevanje kupcev glede na podobnosti

•Poiskati segmente, ki jih je lahko prepoznati

•Poiskati segmente, ki se jim je lahko približati

•Razumeti odločitveni proces kupca

•Izbrati privlačen ciljni trg

 

•Kakšna je velikost ciljnega trga?
•Kakšen je dobiček na ciljnem trgu?
•Ali na ciljnem trgu obstajajo neugotovljene in 
neobdelane potrebe?
•Kako močna je konkurenca na ciljnem trgu?
•Kako verjetno je, da bo v prihodnosti konkurenca 
še močnejša?
Kako dobro se poslovne prednosti podjetja 
ujemajo s planirano ponudbo (glede na 
konkurenco)?



Korak 2: Vrednost ponudbe – 
analiza odločitvenega procesa

Z analizo odločitvenega procesa kupca podjetje lahko odkrije priložnosti, da s svojo 
ponudbo zadovolji nove kupčeve potrebe in želje. Odločitveni proces se lahko razlikuje 
glede na ciljni trg.
Naslednja vprašanja pomagajo pri analiziranju odločitvenega procesa:

Skozi katere korake gre tipičen kupec pri nakupu izdelka/storitve?
Kdo vse je vključen v proces in kakšno vlogo igra?
Kje se proces odvija?
Kliko časa zahteva celoten proces od začetka do konca?
Koliko časa traja vsak posamezen korak?
Ali gredo kupci skozi proces naenkrat ali naredijo vmes odmor?
Katere nadomestne izdelke/storitve kupcu pridejo na misel v procesu nakupa?
Katerih možnosti se kupci ne zavedajo?
Zakaj nekateri kupci ne gredo skozi tipičen odločitven proces?  



Korak 2: Vrednost ponudbe –
analiza odločitvenega procesa 

Spletna cvetličarna naj bi v vsakem koraku odločitvenega procesa poskušala vplivati na kupca.

Prepoznava potrebe

Iskanje idej
In ponudbe

Ocenjevanje
alternativ

Odločitev za 
nakup

Izbira 
sporočila

Poprodajne 
aktivnosti

Izobraževanje o
cvetlicah in aranžiranju

•Namigi in opozorila za 
nakup daril
•Predlogi za posebne priložnosti
•Praznične specialitete

Ideje za
•Cvetlice
•Dom
•Darila
•vrt
•Poslov a darila

•Cena izdelka/storitve
•Opis izdelka/storitve 
•Informacije o dostavi
•Vpogled v zalogo

•Nakupovalna košarica
•Elektronske transakcije
•Dostava v tujino
•Hiter in enostaven zaključek 
nakupa

•Animirane elektronske
voščilnice
•Klasična voščilnice

•Epoštno potrdilo
O prejemu
•Pomoč uporabnikom
•Brezplačna darila
•Ugodnosti za člane 
•Popusti za lojalnost

•Posebni dogodki
•Izobraževalne delavnice
•“Naredi sam”

Odločitven proces
V cvetličarni



Korak 2: Vrednost ponudbe – 
obseg ponudbe

Pomemben dejavnik koristi ponudbe predstavlja obseg ponudbe. Ali naj podjetje 
ponuja le izdelke in storitve ene kategorija ali izdelke iz več različnih kategorij?
Ponudba specializirana na eno kategorijo. Podjetje ponuja samo izdelke/storitve, ki 

spadajo v isto kategorijo. Poleg tega lahko ponujajo tudi nekatere druge ustrezne 
izdelke/storitve

Primer: Spletna cvetličarna je specializirana na cvetlice, vendar lahko ponuja tudi darilca in 
sladkarije

Ponudba iz različnih kategorij.  Podjetje ponuja izdelke/storitve iz različnih kategorij in 
na ta način doseže večkategorijsko prisotnost

Primer: Amazon (www.amazon.com) ponuja knjige, zgoščenke, videe, igrače, elektroniko, 
izdelke za dom in prosti čas. Kakorkoli, vsi izdelki so podobni glede na možnosti in način dostave:

So fizična dobrine
Lahko jih shranimo v skladišču
Ne moremo jih digitalizirati
So usmerjeni h končnim potrošnikom in ne k poslovanju med podjetji

http://www.amazon.com/


Korak 2: Vrednost ponudbe – 
edinstvene zmožnosti

Ključne koristi naj bi bile direktno povezane z določenimi zmožnostmi podjetja, ki 
jih mora imeti podjetje za prehitevanje konkurentov na ciljnih trgih. Takšne 
sposobnosti so:

Otipljiva sredstva (e.g. location, channels, infrastruktura...)
 neotipljiva sredstva (e.g. blagovna znamka, informacije...)
 znanje in izkušnje organizacije (e.g kompetence, upravljanje oskrbovalne verige)

Podjetje si mora zastaviti naslednje vprašanje in ga imeti v mislih v nadaljnjih 
korakih, ko bo moralo poiskati vire

“Zakaj lahko mi zagotovimo določene koristi

veliko bolje kot naši konkurenti?”



Korak 2: Sistem virov – 
osnovne značilnosti

Sistem virov ima dve komponenti:
Interni sistem podjetja 
Partnerji podjetja

Optimalna kombinacija sistema virov in vrednosti ponudbe vodi v 
konkurenčno prednost

Obstajajo štirje koraki za strukturiranje sistema virov
Povezati vire s posameznimi zmožnostmi, ki smo jih določili v določanju 

vrednosti ponudbe. 
Preveriti katere vire podjetje že ima
Poiskati partnerje, ki lahko dopolnijo interne vire 
Preveriti kakovost sistema virov



Korak 2: Sistem virov – 
zunanji proti notranjim

Naslednji korak zahteva, da podjetje pregleda notranje potencialne vire in manjkajoče zapolni preko 
poslovnih partnerjev. 

Zagotovi jih podjetje Zagotovijo jih
 partnerji

Ključni viri

 Blagovna znamka
 Dobro usposobljeni prodajalci
 Več distribucijskih kanalov
 Tehnologija
 Dobri odnosi z dobavitelji, itd

 Partnerji s komplementarnimi izdelki
 Razširitev ponudbe partnerjev pomeni razširitev 

ponudbe podjetja
 Partnerji s komplementarnimi viri

 Partnerji zagotovijo manjkajoče vire



Korak 2: Model prihodkov

Jasno je potrebno določiti pritoke sredstev v podjetje. Najbolj pogosti 
modeli prihodkov so naslednji:

Izdelek, storitev, informacija
Prihodke je možno pridobiti od prodaje izdelkov, storitev in informacij

Primer: Amazon (www.amazon.com), Merkur (www.merkur.si), enaA.si (www.enaA.si)
Oglaševanje, objavljanje (imeniki, katalogi)

Prihodki, ki jih pridobimo z oglaševanjem, s prodajo oglasnega prostora na spletu, 
objavljan e v seznamih in katalogih.
Primer: Yahoo (www.yahoo.com), Najdi.si (www.najdi.si)

Transakcije, provizije
Za izvajanje prodajnih transakcij med kupcem in prodajalcem je možno zaračunati 

transakcijo ali provizijo od vrednosti opravljenega posla. 
Primer: Schwab (www.schwab.com), eBay (www.eBay.com), 

Naročnina
Prihodke lahko zaslužimo tudi iz naročnin za določene informacije. 

Primer: Financial Times (www.ft.com), New York Times (www.nytimes.com) 

http://www.schwab.com/
http://www.ebay.com/
http://www.ft.com/
http://www.nytimes.com/


Korak 3: Izbor in razvoj 
najprimernejše alternative

Analiza
Izbor in razvoj 
najprimernejše 

alternative

Plan uvajanjaPriprava možnih
alternativ



Pregled koraka 3

Cilj:
Izbrana najprimernejša alternativa strategije eposlovanja

Naloge:
Oceniti ustreznost alternativ
Oceniti sprejemljivost alternativ
Oceniti izvedljivost alternativ
Izbrati najustreznejšo alternativo

Rezultat:
Ena najbolj ustrezna, sprejemljiva in izvedljiva alternativa strategije e

poslovanja



Korak 3: Ustreznost

Pomembno merilo pri izbiri strategije eposlovanja je ustreznost 
oziroma njeno razmerje do stanja opisanega v analizi notranjega 
zunanjega okolja. 
Poiskati je potrebno odgovore na določena vprašanja:

Kako strategije eposlovanja rešuje težave, ki so bila določene s strateško 
analizo? Na primer: kako verjetno bo nova strategija agresivno povečala 
prednost pred konkurenti?
Ali izkorišča prednosti podjetja in priložnosti na trgu? Na primer: ali podjetju 

omogoča prodor na novo rastoče trge? 
Ali ustreza glavnemu namenu in viziji podjetja? Na primer, ali bo dosegla 

planiran dobiček in pričakovano rast podjetja? 



Korak 3: Izvedljivost

Izvedljivost strategije eposlovanja predstavlja vprašanje ali je 
strategijo možno uresničiti z razpoložljivimi viri. Ta proces se bo 
začel že v prejšnjem koraku z razvojem različnih variant strategije e
poslovanja. 
Kakorkoli, na tem mestu je potrebno odgovoriti na naslednja 

vprašanja:
Ali strategijo eposlovanja lahko financiramo? 
Ali je podjetje zmožno doseči zahtevan nivo (kakovost in nivo storitev)?
Ali je možno prodreti na potrebne trge in ali bodo za to zadoščale 

razpoložljive marketinške sposobnosti? 
Ali se podjetje lahko spoprime z reakcijami konkurence?
Ali bodo na voljo sposobnosti za vodenje in izvajanje?
Ali bo potrebna tehnologija na voljo?
Ali je možno dobiti potreben material in storitve?



Korak 3: Sprejemljivost

Ta ocenjevalni kriterij poskuša ugotoviti ali so posledice, ki bodo 
nastale z nadaljnjim uvajanja strategije sprejemljive. 
Nekaj vprašanj, ki bodo pomagala ugotoviti možne posledice:

Kakšen bo finančni učinek podjetja glede na profitabilnost?
Kako se bo spremenil finančni rizik?
Kakšen bo vpliv na strukturo kapitala?
Ali bodo spremembe sprejemljive glede na organizacijsko kulturo podjetja 

(odnos do večjega tveganja)?
Ali se bo funkcija katerega oddelka, skupine ali posameznika močno 

spremenila? Ali se bodo morale povezave z okoljem (dobavitelji, kupci, vlado) 
spremeniti?
Ali bo nova strategija skladna z obstoječimi sistemi?



Korak 3:
Organiziranje diskusije za odločitev (1/2)

Pred končnim izborom ene izmed alternativ strategije e
poslovanja je priporočljivo organizirati diskusijo vseh 
ključnih ljudi v podjetju. 
Ta procedura ima dvojni namen:

Pridobiti vse nove informacije, ki bi bile lahko koristne za končno 
odločitev 
Doseči konsenz vseh akterjev, ki bodo vključeni v uvajanje in 

izvajanje nove strategije. 



Med to diskusijo je potrebno opraviti naslednje:
Poskusiti razkriti ključna predvidevanja in probleme 
Izvesti ‘kaj če’ analizo, za oblikovanje možnih 

scenarijev in za spodbujanje kreativnega razmišljanja
Poiskati kritične poslovne zahteve
Izbrati strategijo eposlovanja
Doseči konsenz o naslednjih korakih

Korak 3: 
Organiziranje diskusije za odločitev (2/2)



Korak 4: Plan uvajanja

Plan uvajanjaAnaliza
Priprava 
možnih 
alternativ 

Izbor in razvoj
najprimernejše
alternative



Korak 4: Pregled

Cilja:
Izdelan plan akcij  uvajanja izbrane strategije
Določeni časovni termini za uvajanje

Naloge:
Določitev akcij za dosego cilja
Določitev merskega sistema
Določitev možnih tveganj

Rezultat:
Akcijski načrt, ki zajema ljudi, sisteme, procese in ostalo
Zbirka merskih indikatorjev



Korak 4:
Akcijski plan za sistem uresničitve   

Vrednost ponudbe, ponudba izdelkov in poslovni model, ki 
sestavljajo strategijo eposlovanja zahtevajo določitev zahtev za 
izgradnjo sistema virov.  
Med fazo planiranja uvajanja naj bi podjetje določilo konkreten plan 

akcij z namenom:

Zadostiti zahtevam sistema virov 
ali 

Razviti sistem za prenos ponudbe podjetja ciljnim kupcem



Korak 4:
Akcijski plan za uresničitev  Definicija

Uresničitev predstavlja
Najbolj podrobno in konkretno predstavitev vrednosti ponudbe 

podjetja... 
…sestavlja jo pet najpomembnejših elementov

Procesi

Premoženje

Sistemi

Ljudje

Sistem uresničitve

Oskrbovaln
e verige



Step 4: Merjenje napredovanja

Podjetja, ki se odločijo za prehod na novo strategijo e
poslovanja naj bi vzpostavila načine za ocenjevanje stanja 
in napredovanja njihovega elektronskega poslovanja. 
Za pravilno presojanje napredovanja podjetja potrebujejo 

indikatorje in metriko, ki naj bi pokrivala celotno strategijo 
podjetja 

Kako kupci sprejemajo vrednost ponudbe
Kako kupci sprejemajo ponudbo na trgu
Kako kupci sprejemajo učinkovitost uvajanja



Korak 4: Pomembnost  metrike

Metrika pomaga izboljšati poslovni model
Meritve vodilnim pomagajo izboljšati poslovni model in povečati natančnost vrednosti 

ponudbe za kupce. 
Metrika pomaga pri diskusijo o strategiji
Metrika pomaga spremljati učinek

V svetu interneta se ves čas spremlja uporabo spletne strani, obiskovalce, pregledovanje 
strani, čas ogledovanja strani)
Podjetja lahko sproti spremljajo napredovanje in po potrebi modificirajo posamezne akcije 

Metrika pomaga povečati odgovornost
Metrika na nivoju podjetja mora biti povezana z sistemom odgovornosti 

Metrika pomaga popraviti ciljev
Enostavna in natančna metrika lahko popravi 

Posamezne cilje
Cilje posameznih oddelkov
Strateške aktivnosti podjetja



Korak 4: 
Nekaj besed o upravljanju tveganja…

Uvajanje katerekoli uspešne strategije je posledica upravljanja 
sprememb in z njimi povezanih tveganj

Nekatera največja tveganja so:
Neuspešno prepričani udeleženci v poslovanju (kupci, dobavitelji, vlagatelji)
Neuspešno motivirani zaposleni 
Zamujeno ali nedokončano izveden projekt
Nepopolne ali zamujene spremembe v poslovanju
Obljubiti več kakor smo zmožno izvesti

Uspešno uvedena strategije potrebuje:
Popolno podporo vodstva v vseh fazah
Usklajeno notranjo in zunanjo komunikacijo
Doseganje oziroma preseganje pričakovanj udeležencev v vseh fazah



Dejavniki vključevanja organizacije na e-
tržnico

Dr. Andreja Pucihar, asistentka

Andreja.Pucihar@FOV.Uni-Mb.si

Središče za e-poslovanje

eCom.FOV.Uni-Mb.si



Vsebina predavanja

Opredelitev etržnic
Raziskava: Dejavniki vključevanja organizacije na 
etržnico

Dejavniki vključevanja na etržnice
Razmere
Primer uporabe etržnice podjetja v Sloveniji

Osveščanje o priložnostih uporabe etržnic 
Vprašanja in diskusija



Uvod

       Proizvodnja     Prodaja      Nabava

Podjetje

Dobavitelj 1

Dobavitelj 2

Dobavitelj 3

Dobavitelj n

Kupec 1

Kupec 2

Kupec 3

Kupec m

E
T
R
Ž
N
I
C
A

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Dobavitelj x

Dobavitelj y

Dobavitelj z

Kupec x

Kupec y

Kupec z

E
T
R
Ž
N
I
C
A

E
T
R
Ž
N
I
C
A



Opredelitve e-tržnic

Spletni medorganizacijski informacijski sistem, 
ki omogoča večim prodajalcem in kupcem izvajanje 
poslovnih transakcij po internetu 
Uporaba internetnih tehnologij in standardov 
za posredovanje podatkov o izdelkih in storitvah in 
izvajanje transakcij v prodajnih in nabavnih 
procesih



Opredelitve e-tržnic

Tržnica na internetu, v katero se povezujejo kupci 
in prodajalci z namenom prodajanja in/ali 
oskrbovanja

Prodajalec 1

Prodajalec 2

Prodajalec 3

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Kupec 1

Kupec 2

Kupec 3



Nastanek e-tržnic

Neposredne 
povezave 
podjetja s 

podjetji
< 1999

Neposredne 
povezave 

med
podjetji

1999-2001

e-Tržnice
2000-2004

Povezovanje
oskrbovalnih
verig prek 
e-Tržnic

2001-2006



Dodana vrednost e-tržnice

Srečevanje velikega števila kupcev in prodajalcev 
na enem mestu,
Povezovanje možnih kupcev s prodajalci za 
konkreten posel, 
Zagotavljanje storitev, ki podpirajo poslovanje 
med kupcem in prodajalcem, 
Vzpostavljanje zaupanja  preverjanje 
zanesljivosti poslovanja organizacije za 
vključevanje na etržnico.



Procesi in subjekti na e-tržnici



Vrste e-tržnic

Zasebne
Nabavne
Prodajne

Konzorcijske
Neodvisne

Vodoravne 
(horizontalne)
Navpične (vertikalne)



Zasebne e-tržnice

Ustanovi jih posamezna organizacija
Povezovanje s ključnimi dobavitelji/kupci
Lastništvo posamezne organizacije

Nabavne tržnice
Prodajne tržnice

Cisco z dobavitelji – 170 mio USD prihrankov
Zmanjšanje zalog za ½



Zasebne e-tržnice

Prodajne etržnice
Zasebna tržnica, v kateri organizacija prodaja 

standardizirane izdelke ali izdelke po naročilu 
kvalificiranim organizacijam

Dobavitelj

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Kupec 1

Kupec 2

Kupec 3



Zasebne e-tržnice

Nabavne etržnice 
Zasebna etržnica, v kateri se organizacija oskrbuje od 

vabljenih (kvalificiranih) dobaviteljev

Dobavitelj 1

Dobavitelj 2

Dobavitelj 3

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Kupec



Konzorcijske e-tržnice

Ustanovi jih manjša skupina organizacij (kupci ali 
prodajalci) s skupnim interesom, običajno iz iste 
dejavnosti
Doseganje večje pogajalske moči in ugodnejšega 
trgovanja
Covisint – avtomobilska dejavnost (Compuware 
2004)
Exostar – letalska in vojaška dejavnost
Chem Connect – kemična dejavnost



Konzorcijske e-tržnice

Kupec 1

Kupec 2

Kupec n

Dobavitelj 1

Dobavitelj 2

Dobavitelj 3

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Dejavnost X

Dobavitelj 1.1

Dobavitelj 2.1

Dobavitelj 3.1

Dobavitelj 1.m

Dobavitelj 2.m

Dobavitelj 3.m



Neodvisne e-tržnice

Lastnik in upravljalec je tretja neodvisna 
organizacija

Zagotavlja storitve v podporo poslovanju
Zaračunavanje storitev na različne načine

Letne članarine
Odstotki od višine posla
Zaračunavanje storitev

Poslovanje med večimi kupci in večimi prodajalci



Neodvisne e-tržnice

FreeMarkets (Ariba 2004 )
27.000 dobaviteljev iz 70ih držav
Skupna vrednost prodaje od leta 1995 40 milijard USD
V povprečju 19 % prihranki kupcev

Dobavitelj 1

Dobavitelj 2

Dobavitelj 3

E
T
R
Ž
N
I
C
A

Kupec 1

Kupec 2

Kupec 3



Delovanje neodvisnih e-tržnic

Veliki kupci

Združevanje 
e-katalogov

Dobavitelj 1

Dobavitelj 2

Dobavitelj n

Rešitve za 
potrjevanje

toka dokumentov

Potrjevanje toka 
dokumentov, 

nadzor nad sredstvi

Gostovanje

Malo 
podjetje 1

Malo 
podjetje 2

Malo 
podjetje m

Mali kupci

Veliko
podjetje m

povezovanje
ERP, SCM

Model združevanja dobaviteljev



Delovanje neodvisnih e-tržnic

Združevanje 
povpraševanja – 

zahtevkov za ponudbo,
zbiranje ponudbe,

izbiranje najprimernejše
ponudbe

Prodajalec 1

Prodajalec 2

Prodajalec n

Kupec 1

Kupec 2

Kupec m

Kupci Prodajalci

Ponudbe
dobaviteljev

Ponudbe

Zahtevki za
ponudbe

Zahtevki 
kupcev

Model združevanja kupcev



Vodoravne/navpične e-tržnice

Avtomobilska 
dejavnost

Kemijska 
dejavnost

Kovinska
dejavnost

Finančne storitve

Logistične storitve

Kadrovske storitve

Pisarniški material

Druge 
dejavnosti

Druge storitve



Načini trgovanja

Ekatalog
Izdelek/storitev opisana v eobliki
Cena vnaprej določena

Edražbe
način trgovanja, v katerem kupci in prodajalci sočasno 

sodelujejo pri pogajanju o ceni in s tem določijo ceno, 
po kateri se bo izdelek/storitev prodala



Proces trgovanja ne e-tržnicah

D
O
B
A
V
I
T
E
L
J

E
T
R
Ž
N
I
C
A

K
U
P
E
C

  Iskanje po e-katalogu

   Zahtevek za ponudbo

Povabilo na dražbo

Iskanje dobavitelja

Pogajanje

Naročanje

Oblikovanje e-kataloga

Iskanje kupcev

Posredovanje ponudbe

Sodelovanje na dražbi

Pogajanje

Izpolnjevanje naročil



Možne prednosti uporabe e-tržnic

Dobavitelji Kupci Kupci in dobavitelji
Prodaja ob vsakem času
(fizična trgovina ni več 
potrebna)

Hitro in enostavno primerjanje 
med večimi ponudbami

Hiter in enostaven vstop na 
nova tržišča

Hitrejše iskanje novih  kupcev 
ob manjših stroških

Oskrbovanje brez dolgoročnih 
pogodb

Manjši transakcijski stroški

Manj napak pri upravljanju in 
izpolnjevanju naročil

Krajši pogajalski časi, manjši 
stroški nabave

Poenostavitev poslovnih 
procesov

Možnosti povečanja obsega 
prodaje, odprodaja presežnih 
zalog

Naročanje kadarkoli, sledenje 
naročilu, spreminjanje naročil

Učinkovitejše sodelovanje pri 
razvoju novih 
proizvodov/storitev

Učinkovitejše planiranje 
proizvodnje

Zbiranje naročil manjših 
vrednosti

Hitrejši čas prodora novega 
izdelka na trg



Možne težave uporabe e-tržnic

Dobavitelji Kupci Kupci in dobavitelji
Možna izguba neposrednih 
povezav z obstoječimi kupci

Možna izguba neposrednih 
povezav z obstoječimi 
dobavitelji

Pomanjkanje zaupanja med 
kupci in dobavitelji ob prvem 
stiku na tržnici

Večja pogajalska moč kupcev 
(obratne dražbe)

Možna nezanesljivost 
nepoznanih dobaviteljev

Pomanjkanje zaupanja do 
ponudnika storitev na etržnici

Plačevanje provizije na e
tržnici

Pomanjkanje zaupanja v  
kakovost proizvodov/storitev

Pomanjkanje storitev v 
podporo celotnemu 
poslovnemu procesu

Kupci imajo močne povezave 
z obstoječimi dobavitelji

Neusklajenost različnih 
načinov oskrbovanja

Čas, znanje in sredstva 
potrebna za oblikovanje in 
upravljanje ekataloga

.



Raziskava:
Dejavniki vključevanja organizacije na e-tržnico



Raziskava

Izvedba ankete:
250 velikih slovenskih organizacij
Vprašalnik, namenjen vodjem nabave, prodaje in 
informatike, 
119 uporabljenih za obdelavo podatkov

Zajem podatkov o:
Podatki o anketirancu in organizaciji
Izkušnje z eposlovanjem
Izkušnje s poslovanjem na etržnici
Dejavniki organiziranosti organizacije, etržnice in 
poslovnega okolja



23,5% anketirancev je navedla vsaj eno  etržnico, 
Izkušnje s poslovanjem na etržnicah ima 11% 
anketirancev:

Prodajali 3,4% 
Kupovali 2,5%
Kupovali in prodajali 1,7%
Ponujali storitve 3,4%

Izkušnje s poslovanjem na 
e-tržnicah



Izkušnje s poslovanjem na 
e-tržnicah

Več kot polovica anketirancev razmišlja o 
vključevanju na etržnice v prihodnjih letih (56,3%).
Le 12% anketirancev ne razmišlja o vključevanju 
na etržnice v prihodnjih letih



Organizacijski dejavniki

Podpora vodstva novim tehnologijam in načinom 
poslovanja
Izoblikovana strategija eposlovanja v podjetju 
Zagotovljen usposobljen kader
Zagotovljena sodobna IT
Pripravljenost poslovnih procesov za povezovanje 
s poslovnimi partnerji



Organizacijski dejavniki

Zadostna podpora informatikov v podjetju
Uporaba ERP sistema, ki omogoča  povezovanje s 
poslovnimi partnerji
Imenovan direktorja/vodja/organizator e
poslovanja v organizaciji
Zagotovljen ekatalog izdelkov in storitev
Izkušnje z eposlovanjem



Dejavniki e-tržnice

Načini vključevanja na etržnico:
S partnerji iz oskrbovalne verige
S ključnimi poslovnimi tekmeci (konzorcijska tržnica)
Neodvisne tržnice
Zasebne tržnice

Načini trgovanja
Ekatalog
Dražbe kupcev 
Dražbe prodajalcev



Dejavniki e-tržnice

Storitve etržnice
Povezovanje kupcev s prodajalci za konkreten posel
Vzdrževanje ekataloga
Pogajanje o izvedbi posla
Edražbe
Plačevanje
Zavarovanje pošiljke
Prevoz pošiljke



Dejavniki poslovnega okolja

Vzpostavljeno zaupanje med:
Obstoječimi kupci
Obstoječimi dobavitelji

Vzpodbude s poslovnega okolja
Vlada spodbuja eposlovanje med podjetji 
Kupci in dobavitelji že poslujejo na etržnici 



Dejavniki poslovnega okolja

Uporaba eposlovanja med poslovnim partnerji
S kupci
Z dobavitelji

Odnos organizacije do poslovnega okolja 
Interes organizacije za razširitev poslovanja na nove 

trge 
Vpliv kupcev



Razmere v Sloveniji

Obstajajo etržnice, ki omogočajo poslovanje med podjetji 
in kupci (enaa.com) ali med potrošniki (bolha.si)
Prava etržnica za podporo poslovanju med podjetji ne 

obstaja v Sloveniji (wlw.si) (likvidacija slovenskega 
predstavništva v začetku leta 2005)
Interes nekaterih organizacij za vzpostavitev etržnice 

(Telekom, ponudniki IT, državna uprava)



Razmere v Sloveniji

Nekatere organizacije razmišljajo o vzpostavitvi e
tržnice za povezovanje s partnerji iz oskrbovalne 
verige
Nekatere organizacije v Sloveniji že imajo izkušnje 
s poslovanjem na etržnicah v tujini (uspeh 
Iskraemeco)



Razmere v Sloveniji

V letu 2004/2005 so nekatera večja podjetja v 
Sloveniji pričela uporabljati epocenjevanje za 
doseganje boljših nabavnih pogojev pri svojih 
dobaviteljih

Lek
Gorenje
CVI



Primer Iskraemeco

Vključitev na etržnico FreeMarkets na povabilo 
obstoječega kupca
Posel: 3 letno naročilo za dobavitelja merilne 
opreme 
Prijava na FreeMarkets, usposabljanje za program 
BidWare (kupčeva dražba)
Priprava podatkov za sprejemanje odločitev v e
dražbi



Primer Iskraemeco

Potek dražbe 3 ure, vidna primerjava med 
dobavitelji 
Po 2 tednih obvestilo o pridobitvi posla in podpis 
pogodbe
Cena ni bila edini dejavnik – pomembna tudi 
kakovost izdelkov, čas izpolnitve naročila in 
servisne storitve
Prednost – možnost enakopravnega konkuriranja 
za mednarodne posle v globalni konkurenci ob 
sprejemljivih stroških



Ovire za vključevanje na e-tržnice

Nepoznavanje možnih prednosti uporabe etržnic
Ne vidijo kratkoročnih koristi
Dodatni stroški in dodatno delo
Pomanjkanje zaupanja
Nepripravljenost poslovnih partnerjev
Nepoznavanje primernih etržnic za vključitev



Ovire za vključevanje na e-tržnice

Ni praktičnih izkušenj z uporabo etržnic
Pomanjkanje standardov za oblikovanje ekataloga



Osveščanje o priložnostih 
uporabe e-tržnic v Sloveniji



Oracle Sourcing na vajah



Uporaba EBS - Oracle Sourcing

Skupina 3 študentov izbere 2 organizaciji (kupec
dobavitelj)

Uporaba različnih scenarijev (erazpis, epocenjevanje)



Uporaba EBS - Oracle Sourcing

Predstavitev prototipne rešitve v organizacijah
Rezultat: 

Izdelana in predstavljena prototipna rešitev v 
organizacijah
Izdelan predlog vključitve na predlagano etržnico



eMarketServices

www.eMarketServices.com



eMarketServices



eMarketServices



eMarketServices



eMarketServices



eMarketServices



Viri

www.eMarketServices.com
www.eBusinessWatch.org
Kambil, van Heck: Making Markets
www.makingmarkets.org
Turban: Electronic Commerce 2004
www.prenhall.com/turban
Pucihar Andreja: Model dejavnikov vkljucevanja 
organizacije na etržnico
eCom.FOV.UniMb.si/Laboratoriji/eTrznice.htm

http://www.prenhall.com/turban
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